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En lo que se refiere a estudios que permitan identificar los factores claves que facilitan el 
desarrollo e innovación de estrategia de océanos azules en la oferta de postgrados de las 
Instituciones de Educación Superior (IES), (Guerra & Arends, 2008) expresan que existen cinco 
factores en el momento de determinar la imagen en la oferta de postgrado que son; el saber, la 
calidad académica, aspectos sociales, elementos tangibles, calidad del servicio y accesibilidad, 
estos factores en la IES no son absolutos, pero es relativa a las imágenes transmitidas por otras 
instituciones de educación superior.  
 
Seguidamente, para Naranjo (2011) en su investigación Marketing educativo; desarrollo de una 
estrategia Customer Experience Management (CEM), aplicado a la Universidad nacional de 
Colombia sede Manizales, como base para la fidelización de clientes y complemento a la estrategia 
de Customer Relationship Management (CRM), para la Universidad Nacional de Colombia, 
expone que evalúan un conjunto de variables para establecer el criterio de elección para una 
institución educativa y la que mayor impacto obtuvo fue la calidad con 41%, el costo por su parte 
solo represento el 17% y no tan lejos de ella la oportunidad con 16% y a su vez, que la 
implementación de la estrategia C.E.M permite desarrollar acciones que proveen satisfacción al 
cliente y aumenta la probabilidad que la relación continúe. 
 
Por otro lado, (Valverde, 2015) expone en su investigación titulada: Repensar la formación 
posgraduada hoy: Tendencias, cambios y retos en la universidad, que  
Para asegurar la calidad y el desarrollo de los postgrados en la región se debe garantizar, al 
menos, cuatro aspectos: facilitar la transformación actual, internacionalizar la demanda y oferta, 
diseñar planes de estudio orientados a los campos de conocimiento estratégicos, para el 
desarrollo del postgrado, fortalecer y dar continuidad a los programas de doctorado de calidad. 
(p.45) 
 
A continuación, Murcia y Ramírez (2015), en el artículo Motivos de deserción estudiantil en 
programas virtuales de postgrado: revisión de caso y consideraciones desde el mercadeo educativo 
y el mercadeo relacional para los programas de retención, rezan que factores fundamentales para 
la retención de los estudiantes en los programas de postgrados es necesario en primer lugar los 
servicios académicos, la tecnología y en segundo lugar el pensum y la comunicación bidireccional 
de las personas que lo ofrecen y de los que la reciben, el estudiante espera un servicio personalizado 
donde se facilite la comunicación principalmente. 
 
En esta misma línea, se encuentra un proyecto de investigación de la Policía Nacional de 
Colombia a cargo de (Salcedo, Londoño, & Hernández, 2017) donde se aborda su proyecto 
titulado: Tendencias de formación posgradual y áreas de investigación en Administración de 
Empresas. Estudio comparativo en América. Presenta una metodología documental donde se 
estudian y evalúan 33 universidades, 6 de ellas Colombianas, 4 instituciones chilenas, 8 
universidades Brasileñas, 8 de Estados Unidos y 7 de México que sirve como muestra para el 
determinar la competitividad de las universidades colombianas y el cual se entiende como un  
Mercado de formación posgradual en administración de empresas en Colombia, no muestra 
marcadas ventajas competitivas en comparación la oferta que brindan otros países. No sobresale 
en campos no tradicionales de la administración ni contribuye considerablemente a que los 
profesionales en administración adquieran competencias investigativas y científicas que les 
permitiría tener una visión de conjunto más amplia y profunda de la disciplina, cuestionar 
modelos teóricos dominantes, generar nuevo conocimiento o evaluar con mayor acierto la 
pertinencia y posibilidades que tienen las propuestas teóricas que se hacen en otras latitudes. 
(p.135) 
  
2. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
Las estrategias de marketing utilizadas en las instituciones de educación superior son 
fundamentales en los factores decisivos que influyen en los resultados y objetivos que se esperan 
alcanzar, permitiendo el éxito o fracaso del posicionamiento en el mercado tanto de la marca como 
de la institución y la fidelización del cliente. 
 
Actualmente, el Centro de Postgrados y Formación Continua de la Universidad del Magdalena 
(CPFCUM), se encuentra ofreciendo para la Facultad de Ciencias Empresariales y Económicas, 9 
programas académicos de postgrado, dentro de los cuales como lo indica (Universidad del 
Magdalena, 2018), 8 de estos programas fueron lanzados durante el año 2018, los cuales son: 
Especialización en Alta Gerencia, Especialización en Cooperación Internacional y Gestión 
Estratégica, Especialización en Formulación y Gestión Integral de Proyectos, Especialización en 
Gerencia de Mercadeo, Especialización en Gestión para el Desarrollo Territorial, Maestría en 
Cooperación Internacional, Maestría en Desarrollo Territorial Sostenible, Maestría en 
Administración.  
 
Los anteriores, ofertados con la finalidad de contribuir al desarrollo y fortalecimiento de la 
propuesta educativa, respondiendo a las necesidades del campo laboral. Sin embargo, cuentan con 
poco referente histórico, lo que origina un bajo nivel de posicionamiento en el mercado. 
 
Aunado a esto, la oferta del CPFCUM de la Facultad de Ciencias Empresariales Económicas, 
se encuentra en un mercado donde la competencia es alta, enmarcándose en un océano rojo. Es así 
como dentro IES que ofrecen postgrados afines se encuentran: La Universidad del Norte, 
Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano, Universidad Sergio Arboleda, Universidad Antonio 
Nariño, Universidad Cooperativa de Colombia, Universidad Nacional Abierta y a Distancia.  
 
De lo anterior, debido al alto número de competidores, la participación del mercado es reñida, 
por lo que el poder de negociación frente al cliente se hace cada vez menor, es decir, el cliente 
tendrá mayor número de posibilidades para adquirir el servicio, teniendo en cuenta los factores 
que para el representen la mejor decisión de compra. 
 
Es así, como el posicionamiento de la marca, constituye un papel fundamental en la toma de 
decisión del cliente, por lo que la correcta gestión de esta se centra en el cliente, suponiendo una 
definición óptima y acertada del mismo, construyendo estrategias que faciliten la captación y 
fidelización de éste, y a su vez permitan obtener un mejor rendimiento en la consecución de metas. 
 
Con el fin de abordar la problemática, es pertinente el uso de la metodología mixta, bajo un tipo 
de estudio descriptivo y Diseño Anidado Concurrente de Varios Niveles (DIACNIV). A esto se 
resaltar la necesidad de identificar factores que permitan la creación de océanos azules en la oferta 
de posgrados del CPFCUM, y proposición de estrategias que permitan incrementar el nivel de 
posicionamiento de la marca, la promoción e incremento del nivel de negociación frente al sector 







Identificar los factores que facilitan la creación de estrategias de océanos azules en la oferta de 
postgrados de la facultad de ciencias empresariales y económicas de la UNIMAGDALENA. 
 
3.2. Objetivos específicos. 
 
 Enunciar estrategias que promuevan el poder de negociación frente el cliente. 
 Determinar estrategias de posicionamiento de marca. 




Entendiendo el plan de marketing y las estrategias que en él se estipulan, para la consecución  
de metas y objetivos empresariales, como consecuencia del desarrollo del comercio mundial, los 
modelos de negocios han entendido que la clave para beneficiarse de este proceso, está en adoptar 
los enfoques y teorías como: Océanos Rojos y Océanos Azules, Gestión de la marca, Fidelización 
del Cliente por medio del CEM Y CRM, que facilita analizar el mercado competitivo en la ciudad 
de Santa Marta, lo que se busca con el desarrollo de este estudio es identificar los factores que 
facilitan la creación de estrategias de océanos azules en la oferta de postgrados de la facultad de 
ciencias empresariales y económicas de la Universidad del Magdalena. 
 
 
De hecho, UNIMAGDALENA, universidad pública de la ciudad de Santa Marta, Colombia, 
creada en la década de los años 50, como respuesta a hechos importantes de la región dentro de 
los que se destaca: la modernización del puerto, la culminación del ferrocarril del Atlántico y el 
proyecto de la troncal del Caribe. (Universidad del Magdalena, s.f.). Actualmente continúa 
respondiendo a los cambios dinámicos del entorno, asumiendo retos de innovación, fortaleciendo 
su oferta académica. 
 
De ahí que, el CPFCUM según (Universidad del Magdalena, 2018) con la finalidad de 
impulsar el desarrollo regional y nacional, luego de una reducción del 54% para el periodo 
académico 2015 y 2016 en la oferta de postgrados, presenta 20 cursos de postgrado nuevos, 
figurando un aumento del 92% de esta, dentro de los cuales, 5 especializaciones y 3 maestrías 
pertenecen a la Facultad de Ciencias Empresariales y Económicas. 
 
Ahora bien, es válido resaltar que el mercado local en el que se desarrolla esta oferta, se 
caracteriza por un alto número de competidores, donde cada IES promueve y promociona su 
oferta de manera distintiva, con la finalidad de obtener mayor participación en el mercado, lo que 
evidencia la pertinencia de analizar la oferta del CPFCUM para la Facultad de Ciencias 
Económicas y Empresariales, así promover las estrategias que aumenten el nivel del poder de  
negociación con el cliente por medio del CEM Y CRM, buscando establecer una conectividad  
con éste, que facilite la fidelización en el largo plazo. Al mismo tiempo, evalúen y gestionen la 
marca, como factor diferenciador ante la competencia, proporcionando mejoras en el nivel de 





5. MARCO TEÓRICO 
 
Las organizaciones a diario se ven inmersas en un campo de batalla donde las estrategias 
utilizadas son las que determinen su nivel de posicionamiento con respecto a la competencia 
(competidores hace referencia a un ranking) del sector en el que se esté desempeñando. Para este 
caso de estudio, (Caetano, 2003) menciona: 
El sector de los servicios de educación no está al margen de la competencia por los clientes, 
aumento de costes y críticas a la organización como un todo. Son necesarios métodos para 
diferenciar una institución, mejorar la calidad de los servicios prestados a los alumnos y aumentar 
la fidelidad. (p.15). 
 
De igual modo, (Chan & Mauborgne, 2005) relacionan los océanos rojos, que representan la 
totalidad de las industrias, los espacios creados y conocidos previamente en el mercado, donde las 
reglas del juego están establecidas y los vencedores se mantienen a flote gracias a que logran 
hundir al resto de sus competidores. 
 
Aunado a esto, (Chan & Mauborgne, 2005) mencionan que existen otras estrategias que 
permiten salir de estos espacios competitivos, como es el caso del océano azul, que reconoce la 
posibilidad que las compañías dejen de darle importancia a la competencia, creando nuevos 
espacios de mercado que hasta el momento sean desconocidos o que no hayan sido aprovechados 
de forma óptima. 
 
De modo similar, la importancia de los procesos de marketing y sus estrategias, deben estar 
encaminadas hacia la conectividad con el cliente de forma satisfactoria y acertada, así como 
definen el marketing (Kotler & Armstrong, 2007): “Proceso mediante el cual las compañías crean 
valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de 
los clientes”. (p. 3). 
Luego, como menciona (Camacho, 2008) cabe resaltar que existen diferencias entre la 
orientación a las ventas, orientación al mercado y al cliente, así:  
 
En primer lugar, cuando las empresas deciden proyectar una orientación hacia las ventas, lo que 
se daba anteriormente, debido a la poca diversificación de productos, por lo que eran los únicos 
productores, prácticamente eran capaces de poner las reglas del juego y/o condiciones del mercado, 
este tipo de orientación puede verse reflejada en el estado de algunos donde países se controlan los 
servicios y por lo general son servicios que carecen de calidad, atractivo y/o disponibilidad.  
 
En segundo lugar, cuando los niveles de competencia aumentan, las empresas incrementan los 
niveles de calidad del producto, entre otras características que demuestren ser más atractivos al 
mercado. Para este caso, las empresas empiezan a responder a las reglas que el propio mercado 
establece, con el fin de obtener un mayor grado de participación en el mismo (entendido como una 
totalidad).  
 
En tercer lugar, el enfoque al cliente inicia gracias al dinamismo de la tecnología y de las 
comunicaciones permitiendo la interconexión del mundo, acortando las distancias y reinventando 
la forma en la que se transmite la información. En consecuencia, a ello las empresas como 
organismos se ven obligadas a evolucionar, a orientarse al cliente con una atención más 
personalizada buscando la fidelización, pues de lo contrario la empresa perdería su mercado 
destinándose al fracaso. 
 
En efecto, es fundamental la selección del cliente, de esta forma será sencillo elaborar las 
estrategias adecuadas, que permitan el cumplimiento de objetivos. Se crea la necesidad de resaltar 
como  (Kotler & Armstrong, 2007) exponen la forma en la que debe realizarse. Así, es 
transcendental decidir a quien se espera servir, para esto se hace necesario dividir el mercado, lo 
que podría llamarse como segmentación del mercado y posterior a ello se elige un segmento, el 
cual será reconocido como el mercado meta, de esta manera es posible asegurarse que los esfuerzos 
que se destinen, serán eficaces pues se habrán identificado cuales son los clientes, que la empresa 
está en capacidad de atender de forma oportuna.  
 
Al mismo tiempo, la marca juega un papel importante en la diferenciación de una empresa, 
haciéndose necesario valorarla, para ello existe un método llamado interbrand, el cual permite 
calcular la fortaleza de la marca, por medio de la ponderación de siete factores: Liderazgo, 
estabilidad, mercado, internacionalidad, tendencia, apoyo y protección (Villanueva & De Toro, 
2017). Lo que permitiría valorar y analizar la marca del centro de postgrados de la Universidad 
del Magdalena, es decir, determinar sus fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades.   
6. MARCO CONCEPTUAL 
 
En lo que respecta al marketing de servicios (Kotler & Armstrong, 2007) manifiestan cuatro 
características esenciales de un servicio. Inicialmente, se encuentra la intangibilidad, no puede 
verse, olerse, escucharse, sentirse o degustarse de forma previa. En segunda instancia, la 
inseparabilidad, característica que expresa que los servicios se producirán y se consumirán de 
forma inmediata, esta condición no le permite al mismo separarse del proveedor. Seguidamente, 
la variabilidad del servicio, refiriéndose a la variación en la persona que preste el servicio, en sí, 
una persona puede brindar un excelente servicio en una sede A, mientras que su homologo puede 
hacerlo de forma regular en una sede B. Por último, sin desmeritar su importancia, está la 
caducidad, característica que les impide ser almacenados o usados después.  
 
Para tal efecto, es válido comprender la educación como un servicio, que cumple con las 
características anteriormente mencionadas y como establece (Caetano, 2003), esta puede 
considerarse como una acción la cual genera, por medio de un proceso de cambio o transformación, 
un resultado que puede manifestarse en aprendizaje y nuevas capacidades obtenidas por el 
individuo que lo recibe. 
 
Incluso se hace pertinente el concepto de calidad que menciona (Caetano, 2003) sugiriendo que 
puede definirse la calidad como “la totalidad de las características de un producto o servicio que 
se relacionan con su capacidad para satisfacer necesidades implícitas”. 
 
Por lo anterior es relevante referenciar el concepto sobre marketing educativo bajo la óptica de 
(Manes, 2005) “como el proceso de investigación de las necesidades sociales, para desarrollar 
servicios educativos [..] acordes a un valor percibido, distribuidos en tiempo y lugar.”(p.15). 
 
Por otra parte es importante resaltar que para (Villanueva & De Toro, 2017) el significado de 
marca se entiende como: “aquella identificación que, en la mente de los consumidores, representa 
un producto (o conjunto de productos) o un servicio (o conjunto de ellos) con unas características 
diferenciales” (p. 125). 
 
Adicional a ello, la marca también puede entenderse como el nombre, símbolo, expresión o 
semántica de un conjunto de ideas, promesas, expectativas, sentimientos, y significado que 
generan cierta influencia sobre las decisiones de compra. Dentro de este marco podría también 
definirse como un espacio en la mente de los consumidores (Villanueva & De Toro, 2017). 
 
Mientras tanto, en el ámbito educativo puede entenderse como el conjunto complejo de 
percepciones, dentro de las cuales se encuentran los principios fundacionales, metodología o 
pedagogía utilizada, calidad del talento humano, disciplina, el valor que posee el servicio e 
infraestructura. Este además puede comprenderse como un valor inmaterial que puede gestionarse 
y evaluarse para convertirse en una razón por la cual los mercados o el segmento podrían elegir a 





Este proyecto recopila datos e información con enfoque mixto, es decir, que se utilizan tanto 
instrumentos cualitativos como cuantitativos a través de las herramientas de investigación, para 
(Hernández, Fernández, & Baptista, 2014) afirman que éste “implica un conjunto de procesos de 
recolección, análisis y vinculación de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o una 
serie de investigaciones para responder a un planteamiento del problema” (p.532). Y el cual da 
respuesta a la problemática del objeto de estudio. 
 
7.1.Tipo de estudio  
El tipo de estudio de la investigación estará enmarcada en el alcance descriptivo, debido a que 
“busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, 
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis” 
(Hernández, Fernández, & Baptista, 2014). 
 
7.2. Diseño  
El Diseño por su parte está establecido por la clasificación de Anidado Concurrente de Varios 
Niveles (DIACNIV), debido a que en esta modalidad permite la recolección de los dos tipos de 
datos (Cuantitativos y cualitativos) en varios niveles y su debida interpretación y de igual forma, 
la búsqueda de información en los diversos grupos de interés.  
 
Asimismo, se utiliza el modelo del Consejo Nacional de Acreditación, para medir la calidad de 
la oferta actual de los programas de postgrado de la Facultad de Ciencias Económicas y 
empresariales de la universidad del magdalena, el modelo califica 10 aspectos algunos de ellos 
son; cumplimiento de los objetivos del programa, estudiantes, profesores, procesos académicos y 
lineamientos curriculares, investigación: calidad, pertinencia y producción científica, articulación 
con el entorno y capacidad para generar procesos de innovación. 
 
En lo que se refiere a la calificación y posicionamiento de marca se implementa el modelo 
denominado Interbrand, el cual se encuentra reconocido por el estándar de calidad ISO 10668 y 
consta de 3 parámetros los cuales son: Resultado financiero, papel de marca y fuerza de marca. 
 
7.3.Participantes. 
Los participantes de la investigación están conformados por dos bloques, el primero de ellos 
corresponde a los directivos y coordinadores de programas de posgrados en la Universidad del 
Magdalena y universidades departamentales en este estudio, seguido a ello, el segundo bloque 
corresponde a los estudiantes de los programas de postgrados, egresados y estudiantes de pregrado 
que se encuentren aptos para obtener su título profesional, dado que ellos representan potenciales 
clientes del servicio educativo. 
 
7.4. Muestra 
7.4.1. Cualitativos: Muestra de expertos.  
Población: Universidades del distrito de Santa Marta con oferta de postgrados. 
Delimitación de la población: Cinco universidades en la ciudad de Santa Marta que 
poseen ofertas de postgrados presenciales del área de las Ciencias Empresariales y 
Económicas. 
Muestra: Siete directivos y coordinadores de las universidades con ofertas de posgrados 
presenciales de la Facultad de Ciencias Empresariales y Económicas. 
 
7.4.2. Cuantitativos: Muestreo Probabilístico.  
Población: 931egresados de la Universidad del Magdalena durante el periodo 2017-
2018. 
Delimitación de la muestra: 273 egresados de la Universidad del Magdalena de las 
cortes 2017 I, 2017 II, 2018 I, 2018 II. 
 
  
8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
 
 
Figura 1. Cronograma de actividades. Elaboración propia. 
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Aplicación del instrumento (Encuesta)
Aplicación del instrumento (Entrevista)
Tabulacón de Datos
Analisis de Datos obtenidos en encuestas






Tabla 1 Presupuesto de la investigación 
1 RECURSO HUMANO        
Ítem Descripción Und Cant Vr Unitario Mes-Ope Cap Inst Vr Total 
1,1 
Director técnico del 
proyecto 
  1 $ 1.500.000               6   Si  $ 9.000.000 
1,2 Investigadores   2 $ 500.000               6   Si  $ 6.000.000 
2 Equipo de computo     
2,1 Portátil   2 $ 1.200.000 1 SI $ 2.400.000 
2,2 Impreso Multifuncional   1 $ 400.000 1 SI $ 400.000 




  1 $ 220.000               1   No  $ 220.000 
3,2 Bases de datos Digitales   N.A $ 0              -      $ 0 
3,3 pendones   1 $ 70.000               1   No  $ 70.000 
4 material de oficina     
  Resmas de Papel   3 $ 8.500 $ 1 No $ 25.500 
  Perforadora   1 $ 20.000 $ 1 No $ 20.000 
  Lapicero (caja)   2 $ 6.600 $ 1 No $ 13.200 
  Lápiz   2 $ 8.900 $ 1 No $ 17.800 
  Folder (paquete)   50 $ 500 $ 1 No $ 25.000 
  Grapadora   1 $ 12.700 $ 1 No $ 12.700 
  Grapas   1 $ 3.900 $ 1 No $ 3.900 
  Cinta Correctiva   1 $ 6.000 $ 1 No $ 6.000 
  Borrador de Nata   5 $ 800 $ 1 No $ 4.000 
  Saca Puntas   3 $ 500 $ 1 No $ 1.500 
  AZ   3 $ 3.200 $ 1 No $ 9.600 




  1 $ 0 $ 1   $ 0 
6.2 Financieros   1 $ 0 $ 1   $ 0 
6.1 Gastos de operación   1 $ 3.000.000 $ 1 No $ 3.000.000 
            
 Capacidad Instalada Proyecto $17.800.000  
 A financiar $3.429.200  
 Inversión total del proyecto $21.229.200  
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